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1.は じめ に
ラグ ジュア リー ・ブラ ン ドとい う用語 な らび にラグ ジュア リー産業の範 囲 につ いて は一致
した明確 な定義 がな く、研究 者や実 務家 によ って まち まちで ある。先行研 究 の中では、 主に
ヨ ー ロ ッパ 発 の7ア ッシ ョ ン関連 有 名 ブ ラ ン ドを指 す場 合 もあ れ ば(i.g.Duboisand
Paternault,1995;PhauandPrendergast2600;MooreandBirtwislle,2005).、製 品 カテゴ リーを
問わず にマ ス ・ブ ラン ドに対 して の プレ ミア ム ・ブ ラン ドを一概 に ラグ ジュァ リー ・ブラン
ドと称 す る場合 もあ る。前 者の場合 は、.大体 ファ ッシ ョン&レ.ザー ・グ ッズ、 ウ ォッチ&ジ
ュエ リー、 パ フユ ー ム&コ ス メテ.イックス分野 などの ブ ラ ン ドを想定 してい るが、 これ は
LUMHや リシュモ ン(Richemo臓t>、PPRなどの ラグ ジュア リー ・コ ング ロマ リッ トの事業
分野 とほぼ...致して いるtr,。
こ う した ファ ッシ ョン ・ラグ ジュア リー ・ブ ラン ド企業 は、 お よそ20年 前 まで は小 規模
な老u11;から出発 した フ ァ ミリー ・ビ ジネ.スで あっ た り、(日本 市場 を除 いては〉.一部 の土流
層だ け.を顧 客 と したニ ッチ ・ビジ ネスで あ った ため、 あま り経営学 分野で の学 問的な研 究対
象 とはな らなか った。 ところが、1980年代 未 ラグジュア リ 一ー産 業の構 造変化 とM&Aに よ
って 巨大な コング ロマ リッ トが形成 され て以来、 ラグジュ ア リー ・ブ ラ ン ドのf'INpjと経営は
グローバ ル化 が進み 、 主要顧 客 も少 数の 隈 られた富 裕層 か ら消 費 の両極 化 と トレー デ ィン
グ ・ア ップ(Lrading-up>〔2〕を実 践 してい るマ ス ・ミ ドル 層へ と拡 大 された(Okonkwozoo?;
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Hader,LOO8>。グローバ ル ・ラグ ジュア リー ・ファ ッシ ョン産 業は、2008年には90年 度 に比
べ市場規 模が2倍 増加 し、 およそ1.3tO億米 ドル(約 正2兆円)に 達 する 目覚 しい成 長 を成 し
遂 げた(図1)。 しか し、そのブ ラン ドの長 い歴 史 と高い認知度 、存在感 に比 べる と、 こう し
た ラグジュ ァ リー企 業の組織、経営、 マー ケテ ィング戦略 などにつ いて学界の注1..{を浴 び始
めたの はつ い最近の ことで あ り、依然 として学 問的 な研究 が少 ないの が実態 である、,
図1ラ グジュア リー ・ファ ッシ ョン産業 の市場規模(単 位:億 米 ドル)
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出 所=McKiuseyandCompany(2009,p,ii)に基 づ い て 作hk.
注:数 値 は フ ァ ッ シ ョ ン&レ ザ ー ・グ ッ ズ 、 ウ ォ.ッチ&ジ ュ エ リ ー 、 パ フ コ.一ム&コ ス.メテ ィ ッ ク ス 分 野
に お け る ラ グ ジ ュ ア リ ーuuの 売 ヒ高,
こ うした問題意識 を踏 まえて、.本研究 で は今後 の ファッ.ション ・ラグジュ.アリー ・ブ ラン
ド産業 と市場 に関す る多面的な研究 を展 開 してい く.i.での基礎 的.考察 として、 ラグ ジュ ア リ
ー ・ブ ラン ドを構成 す る要 素(componeols>に関 す る先行 研究 をレビューす る ことに よ っ
て、 その概念 と特性 を統合 ・整理 してみたい.本 稿 は以下σ)ような構成 となってい る。 まず、
ラグ ジコ.アリー ・ブ ラン ドの定 義 と構成要素 につ いて論 じている先行 研究 を レビュー した後、
ラグ ジュア リニ企業 のマ ・一ケテ ィング戦 略 に活用 で きるよ うに構 築 された ラグジュア リー ・
ブ ランデ ィングの構成 要素モデル.を検討 して み る。 そ して、 こ うした ラグジュア リー ・ブ ラ
ン ドの構成 要素 を強 化お よび維持す るため に必 要 と され る戦略 につ いて論 じてい る研 究 の系
譜 を整理 ・考 察 し、.最後 には.先行研究.が.与える知 見の ま とめ と今後の課題 を述べ る。
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2.ラ グジ ュア リー ・ブラン ドの定義 と構成要素
2-1.ラグ ジ ュア リー ・ブ ラ ン ドの コア価 値 の変 化
従来の伝統 的 な ラグジュア リー ・ブラ ン ド企業 は、.老舗の フ ァミリー企業 やオ「 トクチ ュ
ール(hautecouture>・メゾン(3;であ り、製'JPPカテゴ リ内で 最上位 に位 置づ け られる製品 を、
所 得 ピラ ミッ ドの最1..位のエ リー ト階層 に提 供 して いた。 そ うした時代 の ラグ ジュァ リー ・
ビジネ.スを支 えてい た コア価値 には、卓越性(exceflence)と正統性(authenticity>、希少価
値(rarity)、制限 された アクセス(verylimitedaccess>、メゾ ン ・サヴォア フ]L一ル(Inaison
savoir-faire)(4)、ブル ジ ョア性(bourgeois)、永続性(perennial)、世襲 性(patrimonial)など
があった(Thomas,2007)。
しか し、1990年代全般 にわ たる世界 的な市場 環境の変 化 とあい まって ラグ ジュア リー産業
において も構 造的再編 とグ ローバル化 が進 み、現在 では ラグ ジュア リー企業 は傘下に 多数の
ブ ラン ドを有す る巨大 なコ ング ロマ リッ トや世界的 に展開 して いるグ ローバ ル企業 となって
い る,そ して、 多様 な所得 水準 とライフス タイル、購 買動機 を もった よ り多 くの顧 客 セグメ
ン トによ って購 買 され てい る。 こ う した ラグジュ.アリー品 の大衆化(democrafizafion)は、
ラグ ジュア.リー 産 業 全般 に関わ るビジネスモデル や組織 そ してマー ケテ.イングの あ り方 を
本質的 に変 える......〉〉、本来 その プレ ミア ム価格 を正 当化 してい た排他性(exclusivity>と希
少価値 を低 下.させ る恐 れ ももた ら した('Mitchell,2002>。そ こで、現在 の ラグ ジュア リー
企業 はマー ケテ ィング機 能 とマ ネジメ ン トを通 じて排他性 と希 少価値 を創 り出す ことによっ
て ブラ ン ドの プ レ.ステ ィージを維持 しなけれ.ばな らな い とい う課題 を抱 えてい るの で ある。
以.下で は、 こ うした観 点か らラグジュア リー ・ブ ラ ン ドの主要構成 要素 としての プレステ ィ
ージと排他 性、希少価値 とい う概 念に焦点 を当て考察 を行 う。
2-2.プレ ステ イー ジ(prestoge)
JacksonandHaid(2002)1ま、 ラ.グジュ ア リー ・ブ ラ ン ドは一般 的 に ステー タスの象徴.、
』瞳れ(desirability)の対 象で あ り、消 費者 はそれ を所有 す る ことに よって 「認知 され たステ
ー タス(perceivedstatus)」を得 られ ると信 じ、製 品その ものの機 能的 な効 用の価値 をは る
か に上回 るプ レ ミアム価格 を支 払ってで もそれ を購買 しよ うとす るブ ラン ドで ある と定義 し
ている。.今日の市場環 境の変 化 を受 けて、 ラグ ジコ.アリー ・ブ ラン ドとい う用語 は もう時代
錯誤 的な もので プ レ ミアムやプ レステ ィー ジ ・ブ ラン ドと して訂正 され るべ きだとい う議.論
もな されて い る。 しか し、VigneronandJohnson(1999)はこ うした議論 に対 してのひ とつ
の答 えとな る概 念の枠 組み を提示 して い る、彼 らに よる と、 ラグ ジュア リー とプ レ ミアム ・
ブ ラン ドとい う用語は厳密 にい うと区別 されて使 われ なければ な らない し、両者 のマー ケテ
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イング戦略 に も.差があ るべ きで ある,
図2プ レステ ィージの3つ の レベ ル
その他のブランド
噸← 一 一 →レ+
プレスティー ジ・ブランド
ア ップ ・マ ーケ/F
鍵 　
出 所:VigneronandJohnson(1999P.2)に基 づ い て 作nk.
VigneronandJohnson(1999)は、 ブラ ン ドの 「プレステ ィージ(prestige:個人 ・集 団 に
付与 され る、社会的 ないL文 化的 な高い価値 づ け。威信 。名声。)」とい う概念 につ い て深層
的 に考 察 し、 ブ ラ ン ドが もつ 固 有 の プ レス テ ィー ジ を構 成 す る要 素 に は、 顕 示 的 価値
(conspicuousvalue)、独 自的価値(uniquevalue)、社会 的価値(socialvalue>、快 楽的価値
(hedonicvalue)、そ して知覚 品質価値(perceivedqualityvalue>カ～ある と説明 して い る。 そ
して、 ブ レステ.イー ジ ・ブ ラン ドはその プ レス テ ィージ性 の程度 に よって ア ップ ・マー ケ ッ
ト(upmarket)・ブラン ド、 プ レ ミアム(premium).・ブ ラン ド、 ラグ ジュ ァ リ 一ー(luxury)・
ブ ラン ドとい う三 つの タイプ に分 類 され る と論 じてい る(図2参 考)。 すな わち、 ラ.グジュ
ァ リー ・ブラ ン ドとは、プ レステ ィージ ・ブラ ン ドの カテゴ リーの中 に属 す る概念 と して も
っ ともプレ.ステ.イー ジ性 が火 きい と認知 され るプ ラン.ドであ り、プ レ ミアム ・ブラ ン ドとは
区別 され るべ きとい うことであ る、
2-3.排他 性(exclusivity)と希 少性(rarity)
PhauandPrendergast(2000,pp.123-4)は、 ラグ ジュア リー ・ブラ ン ドとは(1)排 他性
を感 じ させ る ② よ く認 識 され てい るブ ラン ド ・ア.イデ ンテ ィテ ィー をもつ(3)高 い ブラ
ン ド認知 度 と知覚 品質 を維 持す る(4>強 い売 .L高と顧客 ロイヤル テ ィー を確 保 す るこ とが
可能 で あるかが成 否の鍵 で あ り、 これ らは成 功 した ラグ ジLア リー ・ブラ ン ドのfiな 特性
で もあ ると述べ ている。 この うち排他性 を除 けば、他 の要:素は必ず しもラグジ ュア リー一 ブ
ラン ドの み に当てはまる特性で あ るとは言 いに くい,、ところが、ブ レステ ィ』 ジを維持 す る
ため には、 ラグ ジュア リー ・ブ ラン ドは常 に高 い.水準 の認知度 と売 .L高を維持 しなが らも排
他性 を失わ ないよ うに しな けれ ばな らない とい う知 .iiを与 えてい る、 もし誰 もが特定の ブ ラ
ン ドを所有 す ることになれば、 そσ)現示的価値 と独 自的価値 がな くなるため に、プ レステ ィ
ージ性 は低 ドしラグ ジュア リーの要素 は奪 われ る,、これ.はDuboisandPaternault(1995)に
よって提示 され た 「希少性原則(RarityPrinciple)」とい う理論の定義で もある.
Catry(2003)による と、 希少牲 の種 類に は天 然 的(naturaD・技術 的(techno)・情 報 べ
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一スに よる(information-based)希少性 の三 つ があ る。 この うちラグジュア リー ・ブ ラン ド
を構成 す る必須的な要素 で.ある希少性 は、情報 ベ ースに よる希少性 で あ り、 これ はマー ケテ
ィング戦略 を通 じてマ ネジ.メン トす る ことが可 能で あ るこ とを示 唆 してい る。成功 して い る
ラグ ジュァ リー ・ブラ ン ドはr実 質的 な希少性/を 「認 識h.の希少性」 へ と換 える ために、
限定 された生産量 と徹 底的な流通の コン トロール などを通 じた 「.仕組 まれた(construed)」
商 品の 入手 可能 の難 し さ、特 定の顧 客 セ グ メ ン.トと ラグ ジュ ア リー ・ブ ラ ン ドが持つ 連 想
(associations>、そ して限定nn(limitededition)とデザ イナーの 「スター化(starification)」
(5)などの よ うな様 々なマ ーケテ ィング ・テー クニ ック を駆使 している。
「認知 され た」排他 性 と希少性 はブ ラ ン ドの プ.レ.ステ ィー ジを決め る主 要要 因で ある ため
に、排 他性 と希少価値 が どれ ほど重 要で あるかの問題 もプ レ ミアムと ラグ ジュア リー ・ブ ラ
ン ド間 を区分づ ける要 因で あるとい える。 また、 フ ァ ッシ ョンと他 の製 品カテ ゴ リーの ラ グ
ジュァ リー ・ブラ ン ド間にお いて もっ とも大 きな差 とな るの は、 この排他性 と希少価 値の 問
題 なので ある。
3.ラ グジュア リー ・ブランデ ィングの構成要素
ここでは、先行研究 で提示 された ラグジ ュア リー ・ブ ランデ ィング ・モデル を検 討 し、 プ
レステ ィー ジ ・ブ ラン ドとい うポ ジシ ョニ ングの構 築 と維 持の ために行われ るマー ケテ ィン
グ活動 につ いて その構成 要素 に注 目 して考察 してみ る。
Beverland(2004)は、 ラグ ジュア リー ・ブ ラン ドの マー ケテ ィングに関 す る分析 の フ レ
ー ムワー クを構 築す るために、 多数の ラグ ジュア リー ・ワイ ン ・ブ ラン ドの マネ ジャー達 を
対象 にア ンケー ト調査 を通 じて得 られたデ ー タをも.って定性 的分析 を行 った。これに よって、
先行研 究か ら抽 出 した6つ の概念 を.統合 ・整理 して、 図3で 示 すよ うにラグ ジュァ リー ・ブ
ラ ン ドの マ ーケテ ィング構成 要素 をモデル 化 した.13everlan.d.のモデルは、 ブ ラン ドの遺産
ともい え る 「歴 史(history)」と 「.文化(culture)..1、製品 の品質、信頼 性、卓越性 に関わ る
「製 品の誠 実 さ(productintegrity)」、 著名人 に よる支持 ・保証 を意昧 す る 「エ ン ドース メ ン
h(endorsement)」、 ブ ラ ン ド・イ メ ー ジへ の 投 資 と して 行 われ る 「マ ー ケ テ ィ ン グ
(marketing))」(DuboisandCzellar,2002;Vigner()nandJohnson,1.999;Quelch,1987)、そ して
「価 値主導 の創 発(value-drivenemergence)」(6;とい ったsつ の要素 が ラグジュア リー ・ブ ラ
ン ドにお いて欠 くことので きない特性 であ ることを示 して いる。
Beverlandのモデル は、 ラグジュア リ 一ー・ブラ ン ドの構 想要素 を明 らかに し、 それ をマー
ケ テ ィングに活 用で きるよ うに体系化 した最初 の試み であ るとい う点にお いて高 く評価 で き
る。 そ して 、 ワイン分野 のブ ラン ドを対象 に調査 したに もかか わ らず 、 ファ ッシ ョンをは じ
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め とす る他 の ラグジュア リーnnの カテゴ リーに も適用がで きる≧思われる。 しか し、
Beverlandのモデルの構成要素は多少抽象的でシンプルす ぎる.という面があ り、実際より複
雑でダイナ ミックに展開しているラグジュアリー製品のマーケテ ィングに対 して十分な分析
の フレームワークであるとはいえない。 また、「文化」 と 「歴史」の要素はかな り重複する
概念であるためにわざわざ個別的な要素 として捉える必要性がないのではないか という点と
「価値主導の創発」の場合、定義 された概念の意味が曖昧かつ抽象的であるということが指
摘で きる。
図3ラ グジ ュア リー ・ブラン ドのマーケ テ ィング構成要 素
文 化
(culture)
マ ー ケテ ィ ン グ
(marketing)
?
?
価 値 主 導 の創 発
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ラグ ジュア リー
ブラ ン ド
(Luxurybrand;
エ ン ドー ス メ ン ト
(endorsements;
歴 史
(history;
製 品 の誠 実 さ
(productintegrity)
出 所)Beverland,2004,p.457
Moore&Birtwistle(2005)は、Beverlandの提示 した構成 要素 に修 .正及び追加 を加 えて、
新 たに ラグ ジュア リー ・フ ァッシ ョ.ン・ブ ランデ ィングのモデル(図4を 参照)を 構 築 した。
Moore&.Birtwistleのモデル は、グ ッチ ・グル ープの事例研 究 を通 じて築かれ たもので あり、
例 えば、 「旗艦 店(flagshipstores)と売場の ブ ラン ド ・コ ンセプ ト(storebrand.concept)」
をは じめ、 「象徴 的製 品(iconicproducts)・嗣有 のデザ イ ン(design>」の存在 、 「プ レ ミア
ム ・プ ラ イシ ング(premiumpricing)./とい った要 素が 新た にモ デル に加 えられた。一一方 、
Beverlandのモ デル ではそれ ぞれ を個別的 な概念 と して捉 えた.「文化」 と 「歴史」の要 素が、
「文化(culture)・伝 統(heritage)」と して統 合 され 、意味 が不 分明な 「価値主導 の創発」 は
モデル か ら外 され てい る。 そ して、 これ らの構成要素 を ラグジ ュア リー ・ブランデ ィングに
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活用 して い く上で、 その主 要な手段 となる要因 も提 示 して各要素 との 関係 性 を表 そ うとした
よ うにみ られ る。例 えば、 「製品 の誠実 さ」 と 「旗艦 店 と売場の ブ ラ ン ド ・コ ンセ プ ト」 と
い う要素 は、 それぞれ徹底 的な製造 と流通 の コン トロ 一ール を通 じて有効 に実現 で きる もので
あ る。 また、 ファッシ ョン分 野の ラグジュア'J一 ・ブ ラン ドな らではの ユ ニー クな 「マーケ
テ ィ ング 」 活 動 と して は、 年2回 の 春 ・.夏と秋 ・冬 の フ ァ ッシ ョ ン ・シ ョー(fashion
shows>や陳列(storewindowdisplays>、PR活動(YRactivities>、包装(productpackaging)
などが取 上 げ られ ている。
図4ラ グ ジュア リー ・フ ァ ッシ ョン ・ブランデ ィン グの モデル
文 化 ・伝 統
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design)
ブラ ン ドの 広 告塔 と しての デ ザ イナ ー
(designerasPRfaceofthebrand;
旗艦 店&売 場 の
ブ ラ ン ドコ ンセ プ ト
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製 造 の コ ン トロ ー ル
(Controloverproduct
Manufacture)
流 通 の コ ン トロ ー ル
(Controlleddistribution
ofthebrand;
出所)Mo〔xe&BirtwisUe,2005,p.268
Moore&Birtwistleのモ デル は、グ ッチとい う単..一・ブラ ン ドのみな らず他 の 多 くの ラグジ
ュア リー ・フ ァッション ・ブ ラ ン ドの マーケテ ィング活 動において も実 際確認 で きる ことは
もちろん、 フ ァッシ ョン分野 な らではの特殊 な要索 をい くつか.含めてい る ものの、大 部分の
要素 の場nは フ ァッシ ョン分 野 に限 らず 多 くの ラグジ ュア リ…uuに も当て は まってい
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る。 さらに、Beverlandのモデル に比 べて プ レステ ィー ジを維持 す るために展開 され る ラグ
ジュァ リー ・ブ ラン ドのマ ーケテ ィングの実像 をよ り具体 的 に把握 ・分析で きる、明瞭 な概
念 と実用 的な フレーム ワー クを提示 して いる と.考える.
4.ラ グジュア リー.・ブラン ド構成要素の強化 と維持
現 在、 多 くの ラグジュア リー ・ファッシ ョン ・ブラン ドにおいて 見 られるひ とつの特徴 は、
リテ イ リングにお いてほぼ 自前 主義 を貫 く戦略 を実 行 して い るとい うこ とであ る。世界 中 の
都市 で最 も高い一等地 に集積的 に展 開 して い る路 面店 は もちろん、世界 中の有名百貨店 など
の 中にお いて も、直営 として店舗 を展 開 して い るの であ る。 なぜな ら、 ブ ラン ドの グ ローバ
ル展 開に おいて一貫 したブ ラン ドのプ レス テ ィージな イメー ジを創造 し、 その希少性、排 他
性 を強 化 および維持す るため には、 こ う した流通 チ ャ ンネ.ルの コン トロールは欠かせ ない戦
略の一一つで あるか らだ。 ラグ ジュア リーの構成要 素 をよ り強 化 ・維持 しよ うとすればす るほ
ど、販売 チ ャ ネル だけではな く生産、 調達、 ロジステ ィクス、広 告、価格設定 とサ ー ビスと
い った面 に おいて も、 グローバル ・レベルで コン トロールす る ことが要求 され る。 以下に は、
ラグジ ュア リー ・ブラ ン ドの プレ.ステ ィー ジ と希少性 、排他性 の構 成要素 を強化 ・維持す る
ための 手段 につ いて洞察 を.見せ てい る先行研究 の系譜 を整理 す る(図5)。
Fernieetal.(1997)は、 ロン ドン市場の ケース を通 じて フ ァッシ ョン ・ラグジュア リー
ブラ ン ドの グ ローバル ・リテ イ リング戦 略 を分析 した。 そ うす る ことによって、ハ イフ ァッ
シ ョン ・ブラ ン ドの リテイ リングは委 託販 売か らフラ ンチ ャ イジ ング、直接投 資へ と発展 し
て きたが、 ブ レステ ィー ジを確 保及び維持 す るため に直 営店の展 開 と主要 商業地域 への集 積
化 を してい ることを明確.にしている。
Moore,FernieandBurt(zoo⑪)1ま、 ラグジ ュア リー ・ファ ッシ ョン ・リテ イ リングの 国
際的 な展 開の発展 過程 と現状 を調査 して いる。 当時 お よそ?240億に達 す るラグ ジュナ リー ・
ファ ッシ ョンrtiをめ ぐって競合 してい るiiaのハ.イフ ァ ッシ ョン ・ブ ラン ドを対象 と し、
その グ ロ・一・バル ・リテイ リングの発展段 階 を4つ に分類 して いる。 ラグジュア リー ・フ ァッ
シ ョン ・リテイ リングの発展段階 ぱ、頁貨店への卸 しチ ャンネルか ら旗艦店(flagshipshop)
の展 開、 デ ィフユー ジ ョン ・ブラ ン ド(diffusionbrand)(Z;〉店の設立、地 方都市 での開店へ
と展 開 して きた。 さらに、 これ らの60%の ブ ラ ン ドは現 在投 資資本 の確 保の ため に一ヒ場 さ
れ、 フ ランチャ イジングによ って事業 の多角化 を図 ってい る。 しか し、 こう した急激 な事業
のグ ローバル な規模 の拡大は ブラ ン ド拡散に よる イメ ージの希 釈(dilution))を生み出 し、 ブ
ラン ドの排他性 や希少性 とい う価値 を低 ドさせ る恐 れが ある と指摘 している,,
MooreandBirtwisfle(2004)は、バ ーバ り一・(Burberry>のケ ースを通 じて ビジネ.スモ デ
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ルの変革 によって ラグジ ュア リー ・tジ シ ョニ ングを回.復した実例 と方 法 を提 示す る。バ ー
バ り一の ビジネスモデル の変化 とブラ ン ド ・リポジシ ョニ ング過程 を分 析 して ラグ ジュア リ
ー ・ブラン ドの プ レス テ ィージの回復方法 につ いて イ ンプ リケーシ ョンを与 えてい る。
.一.一方、Brunetal.(2008)は、 イタ リア にお ける ラグ ジュア リー ・フ ァッシ ョン ・ビジネ
スの物流 とSCMの 現状 を分析 し.てラグ ジュア リ 一ー・フ ァ ッシ ョン ・ブ ラ ン ドの リテ イ リン
グにお けるSCMのSriと 影響 を明 らかに してい る。 彼 らは ラグジュ ア リー ・フ ァッシ ョ
ン産 業 においてSCMは ブ ラン ドの イメー ジと高 い:3=ジシ ョニ ングの維持の ため に非 常に重
要 な要素で あ り、 ビジネスの成功要 因 となるため に戦略 的なマ ネ ジメ ン トが必要で あ ると論
じてい る。
図5ラ グジュアリー ・ブラン ド構成要素の強化 と維持に関する先行研究
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5.お わ りに
以上、ラグジュアリー ・ブラン ドの.構.成要.素に関する先行研究を検討することによってそ
の概.念と特性について整理 してみたが、 ここでは先行研究の知見をまとめて今後の研究の方
向性 を提示することとす る。
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ラグ ジュア リー ・ブ ラン ドとい う用語 につ いて は未 だに合致 した明確 な定義 が ないが、 多
くの研 究者や実務家 の間で意 見が....・致 して いるひ とつ の ことは、 そのプ レステ ィー ジを低下
させ る ことなくブ ラン ドの認知度 と売f.を高 め ると.いう、 矛盾 した課題 を同時 に達成 しなけ
れ ば な らな いの が、 ラ グ ジュ ア リー ・ブ ラ ン ド ・ビ ジ ネ スの 本 質 で あ る とい う こ と だ
(Wetlaufer,2001;Okonkwo,2007)。ラグ ジュア リー ブラン ドのプ レステ ィー ジは、伝 統的
には高 品質の限定 された生産量 による希少性 、社 会的 なステー タス連想 の排他性 か ら成 り立
って きたが、現在の よ うな グローバル 拡大 とラグ ジュア リー品の大衆化 が進んで い る.rh場環
境 で は、 現実的 にこれ を守 り貫 くこ とはLい 。 そ こで、.生産 や流通 チ ャンネル の コ ン トロ
ール、広 告 を通 じたブ ランデ ィングな ど とい ったマ ーケテ ィング機能 によってiii'ベー スの
希 少性 と排他性 を創 出 してい る。す なわ ち、 今 日の ラグジュア リー企業 には生 産 と販 売 の増
大 に よる実質的な ブラ ン ドの拡散 は避 け る ことがで きない ものの、マ ネジメ ン トを通 じて認
識上 の ブ ラン ド拡散 を防 ぐことが、 その高 いプ レ ミア ム価格 の正当化 とビジネスの存 続 のた
めに要求 されてい るので ある。
Thomas(2007)は、 この よ うにマー ケテ ィング主導 の プ レステ ィージへ と変 質 した現状
につ いて 『堕落 した ラグジュ ア リー ・ブ ラ ン ド(原 語 では、 ラグ ジ ュア リーは輝 き を失 っ
た:LuxuryLostltsLuster)』と言 い表 してい る。 しか し、 ビジネスの観 点か らす ると1基 本
的な製 品力 と品質が根底 にな くて はそ もそ もブラ ン ドカ とは成 立 しない ものなので 、筆 者は
現 象 をそ う簡 単に批判 す るよ りは戦略 と優 位 の視 点か ら把握 す るの が望 ま しい と考 えて い
惹,こ うした問題意識 を踏 まえて、 今後 は実 際企業 の事例研究 を通 じて ラグ ジュ ア リー ・ブ
ラ ン ドが認識上の希少性 と排他性 を創 出 してい く.具体的な マ.ネジメン ト方 法を、 そ うす る際
必要 とな る経営資源や組織 の力量へ とつ なげて考察 し、 ラグジュ ア.リー ・ブ ラン ド ・ビジネ
スにお け.る戦 略 と優位の問題 につ いて究明 してみ たい。
最 後 に..長い間 ラグジュア リー ・ビ ジ.ネスの成 長 を主導 して きた 日本市場 は、図1で 示 し
てい るよ うに ここ最近 その成 長率 がやや鈍化 し.つ ある.こ れには、 ブラ ン ドの過剰 な拡散
によ り市場 が成熟期 に.入ってい るとい う見方 もで きる。 ところが、 ヨーロ ッパ の成熟 市場 と
日本が大 きく違 う点 は、相 対的 にブラ ン ドの歴 .史や伝 統 などについて詳 しい知識 を もってい
ない あ らゆ る年齢 と所得層 の人が、 自分の 社.会的地 位な どにプ.ラン ドがふ さわ しい かの 問題
につい てあ まり意識せず に、 ラグジュア リー ・ブ ラン ドをフ ァッシ ョンのひ とつ の手段 と し
て自由 に認識 し購買す る傾 向が強 い とい うところで ある.こ のよ うに、 ラグジュ ア リ 一ーの 大
衆 化 と民 主化 とい う観 点か らす ると、 目本 は世 界で ももっと も先導的 な市場 であ り、 プ レ.ス
テ.イー ジ と希少性 、排他性の マネ ジメン トの問題 がいち[.i.一{問題化 された ケースで もあ る、,
こう した要因 は日本 にお ける排他性 と希 少性 の マ ネジメ ン トをい っそう複 雑化 し、 多 くの
マー ケテ ィング仕掛 けが必要 となるよ うに した と見 られ る。 た とえば、 ラグ ジュア リー ・フ
ァッシ ョン業界 に見 られ る地域限定 製品や ローカル ・アーテ ィス トとの コ ラボ レー シ ョンな
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どは、 口本市場 の こう した特性 を考慮 し認識上の希 少性 と排他性 を創 出 す るための手段 と し
て導 入 され、現在 は世界巾で積極 的 に活用 されて い る戦略 とな.った。 以..i_の事実 を考慮 す る
と、お そ らく日本の消 費者に とって ラグジュア リー ・ブラ ン ドが もつ プレステ ィー ジの意 昧
は ヨー ロ ッパ の それ とは違 うもので あると考 えられ る。 今後は ラグ ジュア リー ・ブ ラン ドの
プ レステ ィー ジが 日本市場 で は どの ような意 味 を持 ち、希 少性 、排他性 が ど うマ ネジメン ト
され てい るかにつ いて ヨー ロ ッパ と比較 しなが ら洞察 を深 めてい きたい。 そ うする ことによ
って、 現在急 速な ラグ ジュア リー成 長市場 と して注Cれ てい る中国 をは じめ とす る、 日本
と文化 的に類似 したア ジア市場 に対 して も有意義 な知 .見を与 え られ ると思.って いる。
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LVMHの 場合 は ワ イ ン&ス ピ リ ッツ事 業 分野 も もっ て い る。
トレー デ ィ ング ・ア ップ とは 、米 ボ ス トンコ ンサ ル テ ィ ング が世 界 的 な消 費 パ ター.ンの 変 化 を 分析 す る
際 に 使 った 用 語 で、 「自分 の感 性 的満 足 の ため 、 高 価 晶 の消 費 を 目指 し(ト レ ーデ ィン グ ・ア ップ)、代
わ りに生 活 必需 品 の 購 買 は最 大 限控 え る(ト レ ーデ ィ ング ・ダ ウ ン)」とい う消 費 形 態 を指 す 。 詳 し くは 、
Silverstein,MichaelandNeilFlske(2003),T>adaxgup:7neNew14meric｢nLuxury,PorL(olio.の内容 を参
d6
「オ ー トク チ ュ ー ル」 と は、1845年イギ リ スか らバ リ に渡 っ て きた デ ザ イ ナ ー、1シ ャル ル ・ウ ォル ト
(CharlesR.Worth)」に よ っ て始 まっ た フ ラ ン ス語 で 「iｰi級衣 装 店 」 とい う意 味 を もつ フ ァ ッシ ョン分
野 の ビ ジ ネ スモ デ ル で あ る.「オ 一ートクチ ュ ール.」は 、現 在 の フ ァ ッ シ ョ ン ・デ ザ イナ ー とモ デ ル と い
う概 念 を創 造 しただ け で は な く、 今 日 多 く0)ラグ ジ ュア リー ・フ ァ ッシ ョン産 業 ビ ジ ネ スモ デ ルの 原 型
で あ る(山 室 、2〔N}z;D
サ ヴ ォ ア フ ェ 一ール(savoirfaire)はフ ラ ンスunで 「ど うす るか 知 っ て い る」 とい う意 味 で 、 メ ゾ ン ・サ
ヴ ォア フ ェ ール は.メゾ ンや その 製 品 の こと な ど を知 り尽 く して い る顧 客 の こ と とい う意 昧 で使 われ て い
る 。
.Catry(2003>は.デ ィオ ール の ジ ョ ン ・ガ リア ー.ノUohnGallian〔】)やシ ベ・ネ ル の カール ・ラ.ガフ ェ
ル.ド(KarlLagerfeld)などの よ うな ス タ 一ー・デ ザ イナ ー は 、 ブ ラ ン ドの 代 理 人(representec)であ り、
優 れ たb9性 と芸 術性 を フ ァ ッ シ ョン界 にお い て ア ピー ル し流 行 を主 導 す る こ とに よっ て、 ブ ラ ン ドの
プ レス テ ィー ジ と排他riをさ らに高 め る こと にa献 して い ると 論 じてい る、,
「価f直主 導 の 創 発」 要 素 は,歴 史 的 ・地 理 的 な背 景 な ど に よ り 「偶 発 的 に(sporadically)」プ レ ステ ィー
ジ や特 定 人 物 との 連 想 を持 つ こ と とな っ た大 部 分 の ラグ ジ ュ ア リ 一ー・ブ ラ ン ドが 、 積極 的 なマ ーケ テ ィ
ン グ 決定 を通 じて そ れ を維 持 して い る こ と を表 す もの と して定 義 され て い 惹 ,こ れ に つ いて の よ り詳 し
い 説 明は 、Beverland(2004),pp.446-66のVl十aを参 照 され た い.
デ ィ ブユ ・一ジ ョ ン ・ブ ラ ン ドは 、 セ カ ン ド ・ライ ン(SecondLine)とiii,ファ ・.・ス ト ・ライ ンの ワ
ンラ ンク ドの 素 材 を使 っ た りデ ィテ ー.一ル を簡 略 化 す る こ と に よ って 価格 を下 げ,よ り広 いrに 販 売 す る
た め の普 及 版 ・廉 価版 ラ イ ンの こ ど,..般的 ラ グジ ュ ア リー..・フ ァ ッ シ ョ ンや デ ザ イナ ー ズ ・ブ ラ ン ド
で 展 開 され て い る。
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